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RESUMO

As pesquisas sobre cocriacdo de valor tém ganhado énfase na academia. O artigo possui como
objetivo verificar a relacéo entre redes sociais e cocriacdo de valor, verificando a evolugédo e o
estagio atual das pesquisas académicas que entrelacam esses dois temas. Para tanto utilizou-se
a verificacdo bibliométrica de artigos recuperados da base de dados Web of Science até set/20,
para analise de citacGes de autores, cocitacdes de artigos e co-ocorréncia de palavras-chave,
com o auxilio do software VOSviewer. Como resultado, verificou-se que as pesquisas sobre
Redes Sociais e Cocriacdo de Valor aparentemente ainda sdo poucas, 0 que demonstra a
contribuicdo da pesquisa, mas, nota-se que as redes sociais na forma digital contemplam esse
ambiente, realizando e acompanhando as interagdes entre empresas e consumidores, indicando
que ha grande influéncia das midias sociais sobre esse ecossistema. Sugere-se para pesquisas
futuras a consulta em outras bases de dados, inclusive para a comparacdo dos resultados e
acompanhar a evolucdo do tema. Poucos artigos foram encontrados associando os dois temas e
investigar as influéncias das redes sociais na cocriacao de valor € um assunto importante a ser
considerado pelas liderancas, porque pode impactar de modo positivo ou negativo a reputacao
de uma empresa e o que demonstra a contribuicdo da pesquisa.

Palavras-chave: Cocriacdo de valor. Codestruicdo de Valor. Redes Sociais. Midias Sociais.
Bibliometria.

ABSTRACT

Research on value co-creation has gained emphasis in academia. The article aims to verify the
relationship between social networks and value co-creation, verifying the evolution and current
stage of academic research that intertwines these two themes. To this end, bibliometric
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verification of articles retrieved from the Web of Science database until September/20 was used,
to analyze author citations, article co-citations and co-occurrence of keywords, with the help of
the VOSviewer software. As a result, it was found that research on Social Networks and Value
Co-creation are apparently still few, which demonstrates the contribution of the research, but it
is noted that social networks in digital form contemplate this environment, carrying out and
monitoring interactions between companies and consumers, indicating that there is a great
influence of social media on this ecosystem. It is suggested for future research to consult other
databases, including to compare results and monitor the evolution of the topic. Few articles
were found associating the two themes and investigating the influences of social networks on
value co-creation is an important subject to be considered by leaders, because it can positively
or negatively impact a company's reputation and which demonstrates the contribution of the
research .

Keywords: Value cocreation. Value Codestruction. Social networks. Social media.
Bibliometrics.

1. INTRODUCAO

Na busca por maior competitividade no mercado, empresas buscam alternativas para conquistar
e fidelizar clientes almejando um diferencial frente aos concorrentes. Esse fato coaduna com 0s
escritos de Ribeiro, Kevin, Costa e Urdan (2019) adicionado ao objetivo de perpetuidade da
empresa dentro desse contexto competitivo.

Para alcancar essas vantagens, a cocriacéo de valor (CCV) aparece como alternativa posterior
a ideia inicial de criacdo de valor, em que o marketing trabalhava em termos de criar valor e
entrega-lo posteriormente para os clientes (Vargo & Lusch, 2004). Por meio da interacéo entre
elas durante todo o processo, posicionando-se como alternativa de gestdo em que, tanto clientes
como empresas, vao interagir para coproduzir algo: produto ou servico (Dal BoO, Milan,
Sampaio, & Perin, 2017; Prahalad & Ramaswamy, 2004a).

Os participantes de todas as fases desse processo de cocriagdo, os stakeholders, em especial, 0s
clientes, se identificam plenamente com a marca e seus sonhos e experiéncias combinam com
as promessas da marca (Gummesson & Polese, 2009). Dessa forma, aqueles que se identificam
com a marca contribuem para a sobrevivéncia e crescimento (Sanders & Simons, 2009) e a
CCV deve ocorrer de forma equilibrada entre clientes e empresas (Prahalad & Ramaswamy,
2004a) significando que ocorrera empoderamento do cliente, que passa a ser proativo na
coproducdo de produtos e ou servi¢cos em conjunto com a empresa (Ramaswamy & Ozcan,
2018a).

Porém esse equilibrio é fragil e a tensdo desencadeada por um ou poucos atores pode
desestabilizar a rede criando estruturas de comunicacdo insustentaveis. Toth, Peters, Pressey,
& Johnston (2018) identificaram e categorizaram padrées de rede que podem sinalizar a
presenca de tensdo e desequilibrio estrutural na CCV, fornecendo implicacdes gerenciais em
todo o processo de CCV.

Dentre as interacdes possiveis entre clientes e empresas, 0 mundo virtual ja é uma realidade de
grande alcance e por meio das redes sociais (RS), clientes e empresas conseguem interagir de
modo mais facil e rapido, com o propagar de sugestdes, relatos de experiéncias, reclamacoes e
formacdo de ligacdes entre esses atores para disseminar todo e qualquer tipo de informacao
(Liu, 2020). A rede de conexdes proporciona ambientes onde se experimenta a CCV, tornando
Unica a interacdo de cada cliente, que se torna cocriador ativo da sua experiéncia personalizada
(Prahalad & Ramaswamy, 2004b).

A influéncia das RS encontra-se nas diversas interagdes e transacdes presentes em todos 0s
momentos onde se processam as relagdes entre o cliente e o prestador de bens e servicos, em
iniciativas de cada parte ou de ambas, simultaneamente (Payne, Storbacka, Frow & Knox,
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2009). Nesse contexto, estudar as influéncias das RS e como estas interferem na CCV, é um
assunto a ser considerado pelos gestores, uma vez que pode impactar de modo positivo ou
negativo a reputacdo de uma empresa (Luo, Wong, King, Liu & Huang, 2019).

A proposta deste artigo concentra-se em um estudo bibliométrico, descrito como: “[..]
instrumento quantitativo, que permite minimizar a subjetividade inerente a indexacdo e
recuperagdo das informagdes, produzindo conhecimento, em determinada area de assunto [...]”
(Guedes & Borschiver, 2005). O objetivo € estudar a relacdo entre RS e CCV, verificando a
evolucgdo e o estagio atual das pesquisas académicas que entrelagam os dois temas.

A relevancia estd no fato de que as RS propiciam uma maior abrangéncia em termos de
disseminagdo de informagdes, positivas ou negativas. Entender o contexto das RS e como
influenciam a CCV é relevante para as organizacdes, pois a fidelidade do cliente e sua satisfagcdo
interferem na preferéncia pela marca (Luo et al., 2019; Muntinga, Moorman & Smit, 2011).
Entender a direcdo que os estudos cientificos oferecem para a relagdo de RS e CCV, pode
fornecer um caminho mais nitido sobre os temas mais ligados a esse universo de estudo e
propiciar um arcabouco tedrico mais rico para futuras pesquisas. O estagio atual também
contribui para novos pesquisadores, elucidando os principais assuntos relacionados ao tema e
como se desenvolve essa ligacdo, proporcionando uma visdo mais apurada sobre como 0s
trabalhos que envolvem RS e CCV abordam e discorrem sobre os temas, contribuindo também
com informacdes relevantes para a gestdo organizacional. Na sequéncia encontram-se a teoria
base para este estudo, a metodologia e seus instrumentos, as analises dos resultados e as
consideracoes finais.

Diante disso e frente a reduzida quantidade de pesquisas encontradas sobre a tematica exposta,
a demonstracdo da evolucdo académica de redes sociais e cocriagdo de valor traz aos
pesquisadores da area uma lacuna importante de pesquisa a ser desenvolvida.

2. REFERENCIAL

Os estudos sobre Redes Sociais (RS) tém seu inicio com Granovetter (1973), em que o autor
define que os chamados “lagos fracos” possuem maior relevancia para a manutencao e
desenvolvimento das RS. Pessoas com quem se estabelecem lagcos mais fracos (conhecidos,
amigos distantes, contatos do mundo do trabalho para além da prépria empresa) sao mais
importantes, porque conectam diversos grupos sociais, ou “clusters”, que, sem esse tipo de
interacdo, se constituiriam como ilhas isoladas e ndo como rede. J& para os definidos como
“lacos fortes”, o autor entende que amigos proximos, parentes, colegas de trabalho em geral,
coabitam no mesmo circulo social e, portanto, ndo séo tdo dindmicos em aumentar e diversificar
a RS em si. Os preceitos apresentados por Granovetter (1973) sdo corroborados por Miller e
Peres (2019), reconhecendo que os lacos fracos possibilitam uma formacdo mais rapida de
novas redes, apesar de muitas ndo durarem ao longo do tempo.

Ja a Cocriacdo de Valor (CCV) comeca a despontar, com os trabalhos de Prahalad e
Ramaswamy (2004), que batizam o termo usado até os dias atuais. Vargo e Lusch (2004)
também exploraram a CCV como uma ferramenta que poderia ser utilizada pelas empresas a
conseguirem cocriar valor junto com os seus clientes, propondo a ideia de que sdo 0s Servicos
agregados que representam o valor e o produto seria somente 0 meio para consegui-lo, o que
implica no fato de que uma empresa apenas pode oferecer valor em forma de propostas, das
quais os atores podem participar, seja criando, seja oferecendo proposicoes de valor, gerando a
compreensdo de que toda relacdo de marketing é uma relacdo de servicos (Vargo & Lusch,
2016).

Apesar de mais recente que os estudos sobre RS, a CCV desponta como um meio para que
empresas consigam maior competitividade dentro do mercado e, num mundo em que o digital
desponta como um novo mundo, entender a relagéo entre RS e CCV torna-se importante, uma
vez gue, para as empresas entenderem as expectativas e opinides sobre seus produtos na viséo
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de seus consumidores pode representar um diferencial competitivo para alinhar desejos e ofertas
que atendam as necessidades e fazer correcbes no menor tempo possivel para conseguir sua
fidelizacéo.

2.1 Redes Sociais (RS)

A RS pode ser conceituada como a interagdo entre individuos que trocam informacdes entre si,
podendo ter objetivos diversos como desenvolver novas amizades, utilizar o ambiente para
propagacdo de marketing ou para prospectar e efetivar negécios (Urema et al., 2019). Por meio
das RS, futuros e atuais clientes séo influenciados pelos comentérios uns dos outros para a
adocdo ou rejeicdo de um novo produto (Miller & Peres (2019).

Com a opcdo do mundo virtual, as RS cresceram consideravelmente nos ultimos anos,
representadas por plataformas digitais para expressar diversos tipos de informacGes entre 0s
diversos participantes (Urema et al., 2019).

Varios estudos sobre analise das RS concentram-se em descrever posicoes estratégicas dentro
das redes, os softwares usados com as melhorias introduzidas e a melhora na qualidade de coleta
de dados e sua influéncia positiva nos resultados (Malagi & Marini, 2021), indicando que
estudos sobre RS em conjunto com outras variaveis relacionadas com outros segmentos ainda
carecem de maiores estudos. Da Cunha Leme et al. (2020) desenvolveram um estudo sobre RS,
no qual identificaram que poucos estudos foram feitos abordando a teoria sobre as redes,
principalmente nas areas de saude (geriatria, gerontologia).

Os Estudos sobre RS percorrem varios campos de estudo, como antropologia e fisica, evoluindo
gracas aos recursos computacionais para outras areas, dentre elas: marketing, ciéncia politica e
genética (Da Cunha Leme et al., 2020). Pela versatilidade de aplicacOes, a opcdo de estudos
sobre influéncias das RS sobre a CCV também € uma opcéo de estudos que podem contribuir
com conhecimento para o marketing, facilitando a divulgacdo de produtos/servigos, como
proporcionar um relacionamento mais estreito com o cliente (Sampaio & Tavares, 2017).
Clientes sdo influenciados por meios das RS e acabam por tomar suas decisdes em informacdes
de outros consumidores, o que torna as RS um excelente meio de fornecer informacdes para
empresas se tornarem mais competitivas (Sampaio & Tavares, 2017), o que impactaria
diretamente na CCV, por meio do entendimento e atendimento das expectativas de
consumidores, possibilitando a fidelizacdo com a empresa ou produto (Ferreira, Arantes &
Ferreira, 2019).

2.2 Cocriacao de Valor (CCV)

A partir do trabalho seminal de Prahalad e Ramaswamy (2204), a CCV passa a integrar o rol
de estudos gque contribuem para o entendimento de como empresas e clientes podem interagir
para cocriarem valor, proporcionando um ganho entre todos 0s envolvidos no processo.
Partindo das interacdes entre as partes, as empresas podem solicitar a participacao dos clientes,
que fornecerdo seus recursos para o desenvolvimento de novos produtos ou servicos e, do outro
lado, clientes podem solicitar que sejam “ouvidos” pelas empresas, com o intuito de terem suas
expectativas atendidas (De Lima Dantas et al., 2020).

A CCV se define como processo integrativo de recursos, que ocorre quando proposicoes de
valor atraem atores para compartilhar seus recursos durante atividades e interacfes
colaborativas (praticas de cocriacdo), onde cliente e prestador de servigos interagem e cocriam
experiéncias (Saraceni, 2015). Dessa forma, “a extensao e a natureza da relacdo determinam a
forma da experiéncia da cocriacdo, sucessdo de encontros que influenciam a capacidade, o
desejo e as oportunidades do cliente de cocriar valor com o prestador de servigos” (Payne,
2009).

O processo de CCV é feito de modo integrado entre todos os atores que participam desse
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processo, de modo que, a partir da integracdo entre eles os atores, o valor pode ser cocriado
para todos os participantes (Haase, 2021). Apesar do entendimento de gque existe a necessidade
de integracdo entre os atores envolvidos no processo para a CCV e que Sdo 0S Servigcos
agregados que cocriam valor (Vargo & Lusch, 2004), Jin e Chen (2020) apontam que faltam
estudos que se atenham a satisfacdo do consumidor sobre os servicos, durante 0s processos de
integracdo para a CCV e complementam que Varias pesquisas consideram apenas empresas e
consumidores e ndo todos os envolvidos durante o processo.

Na mesma perspectiva, Fan e Luo (2020) também apontam que a CCV esté intimamente ligada
a ciéncia de servigos, na qual os recursos dos participantes do processo de CCV representam
recursos baseados em servigos que se integram e influenciam positivamente no bem-estar de
todos. Ranjan e Read (2016) complementam que a CCV se divide em duas dimensdes: a
coproducdo, em que o valor somente pode ser criado junto com o consumidor e engloba
predominantemente o aspecto da troca. Para o valor em uso, esse é descrito como o valor que
sera efetivado a partir do uso (consumo) pelo usuério, alinhando a visdo de que o valor é sempre
criado durante a sua aplicacdo (experiéncia).

2.3 Redes Sociais (RS) e Cocriagao de Valor (CCV)

A CCV converge para 0 seu maior objetivo que esta na satisfacdo do cliente. Essa satisfacdo
diz respeito ao valor percebido pelo cliente, que avalia a relagdo entre os beneficios e sacrificios
realizados na selecdo de um produto ou servi¢co (Mosavi, Sangari & Keramati, 2018). Os
estudos de Liu (2020), apontam que, mesmo em relacbes B2B (Business-to-Business), as
empresas sofrem grande influéncia de consumidores, no compartilhamento em midias sociais
referente a sua satisfacdo sobre produtos e servicos, podendo prejudicar a reputacdo da marca
e refletir nos seus resultados financeiros.

Sobre a influéncia que os consumidores exercem sobre as empresas, Vargo, Wieland e Akaka
(2015) baseados na teoria dos ecossistemas, defenderam a institucionalizacdo, manutencéo,
disjuncdo e a mudanca das instituicbes dentro de um processo focal de inovacdo, tanto
tecnoldgica quanto voltada para mercados, conceituando a tecnologia como proposta de valor,
com as caracteristicas complementares de resultado e meio de cocriacao e inovacgéo de valor.
Associando a necessidade da inovacdo ao desenvolvimento da tecnologia e a absorcdo do
conhecimento, Scuotto, Del Giudice e Carayannis (2017) afirmaram que poucas pesquisas
abordam o numero crescente de empresas que trabalham com o desenvolvimento do
conhecimento e a inovacdo tecnoldgica em relagdo ao seu ecossistema digital. Segundo os
autores, 0 uso de sites de RS fornece informacdes valiosas sobre os individuos e suas redes, que
podem ser utilizadas para fins comerciais, como a criacdo de comunidades online que
compartilhem conteddos criados pelos usuarios, para absorver conhecimento externo e gerar
inovacao.

Park, Lee, Jun e Lee (2018) verificaram que a participacdo como recurso de informacéo e a
participacdo do cliente como codesenvolvedor junto a empresa prestadora de servicos, afetam
os valores de relacionamento e interacdo social, identificando que o valor do relacionamento
teve efeito positivo, mas o valor da interacdo social foi negativo, porque os clientes utilizaram
as redes mais para codestruicdo da imagem e da marca das empresas, do que para a
coconstrucéo.

A unido de midias sociais, comércio, financas e a prépria rede formada, tornam-se cada vez
mais dependentes de inovagbes digitais, tornando essas conexdes mais rapidas e eficazes
(Klioutchnikov, Kliuchnikov & Molchanova, 2020). As midias sociais, ou redes interligadas
pela internet, agregam um numero crescente de pessoas e atuam como ferramenta para o
compartilhamento de informagGes, podendo tanto tornar-se aliadas do crescimento de uma
empresa, como ir no sentido contrario, desconstruindo a sua imagem e afetando a CCV. Essas
interacdes entre RS e CCV sdo corroboradas por De Lima Dantas et al. (2020, p.163): “Tal
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conceituacdo remete a ideia de que o ambiente de interacdo se tornou uma rede de relagdes,
onde a criacdo de valor € sempre realizada cooperativamente entre os participantes da rede.”, o
que reforca a relevancia do presente estudo.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A Bibliometria confere uma forma de analise sobre autores e assuntos que despontam em
determinado periodo, propiciando o entendimento sobre a estrutura que esta se formando em
determinada &rea do conhecimento (Zupic & Cater, 2015). A identificacdo dos autores mais
citados e trabalhos que aparecem em conjunto (cocitados) em referenciais bibliograficos,
permitem identificar os mais proeminentes.

Segundo Santos e Kobashi (2009), a Bibliometria considera trés leis basicas. A Lei de Lotka
(1926) tem relacdo com a produtividade de autores, onde poucos possuem grande
produtividade, enquanto a grande maioria apresenta pouca produtividade, sendo essa técnica
conhecida como “Lei do Quadrado Inverso”. A métrica da frequéncia de palavras em textos,
que esta vinculada a Lei de Zipf (1935) e a Lei de Bradford (1934) concentra-se no volume e
assuntos relacionados aos periddicos e os respectivos autores. O desenvolvimento desta
pesquisa teve o apoio do software VOSviewer, extraindo a analise de coautoria entre autores, a
cocitacao de trabalhos, a cocitacdo de autores e as palavras-chave.

A base de dados escolhida foi a Web of Science (WOS), onde foram pesquisados 0s termos,
agora denominados descritores: “social network™ e “value cocreation” em conjunto com suas
alternativas de escrita (“social networks”, “value co-creation”, “cocreation of value”, “co-
creation of value”). Foram feitas buscas no titulo, resumo e palavras-chave. Ao final, somente
artigos foram considerados. Os dados foram coletados no ultimo trimestre de 2020. Primeiro
foram pesquisados cada um dos descritores, em separado. Para a CCV foram localizados 1.531
artigos e para a RS houve um retorno de 8.063 artigos indexados. Porém, quando filtrou-se
artigos que tivessem os dois descritores, apenas 34 trabalhos foram localizados. A representacédo
gréfica da metodologia encontra-se na figura a seguir:

Figura 1 — Apresentacdo da metodologia aplicada

Analises
"~ Descrig¢do das publicagdes - Periddicos
Publicagdo de artigos por ano e por paises

Publicagbes por ano - evolugdo

~ Coautoria

Cocitagao

— Palavras-chave

Fonte: elaborado pelos autores (2020)
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4 ANALISE DOS DADOS

Nesta parte do artigo apresentam-se as analises, iniciando com as métricas fornecidas pela
prépria Web of Science. Os primeiros trabalhos sdo de 2013, dispersos em dez areas de
conhecimento (Business, Management, Health Care Science Services, Health Police Services,
Hospitality, Leisure, Sports, Tourism, Computer Science Information Systems, Information
Science Library Science, Computer Science Software Engineering, Medical Informatical,
Psychology Applied). Apesar de os estudos desenvolvidos ainda serem pouco expressivos em
relacdo a quantidade, a dispersdo para varias areas pode sugerir que a ciéncia esta se
ramificando para outros focos a partir do assunto principal. Porém, ndo se descarta a evidéncia
que, até 2020, a incidéncia de trabalhos que versam sobre 0s assuntos propostos (RS e CCV)
ainda estavam em estagio inicial, apesar da relevancia ja comentada desses estudos.

4.1 Descricdo das publicacgdes - Periddicos

Observa-se na Tabela 1 a quantidade de publicacGes sobre o tema pesquisado nas revistas
cientificas, junto com o fator de impacto de cada uma delas, salientando que duas das revistas
ndo possuem essa metrica. Apresentam-se as dez primeiras em ordem decrescente de
publicagdes.

Tabela 1 - Publicaces por revistas cientificas e fator de impacto

Quant. Fator de Fator de Impacto 5
Revista publicaces Impacto - anos
no periodo 2019

Journal of Business Research 4 4,874 5,484
Service Industries Journal 3 2,381 2,229
Journal of Services Marketing 2 3,195 3,604
Construction Management and 1 X X
Economics
Industrial Marketing Management 1 4,695 5,868
Information Management 1 5,155 6,714
International Journal of Event and 1 X X
Festival Management
International Journal of Market 1 1,093 1,466
Research
International Journal of Electronic 1 2,488 5,143
Commerce
Internacional Journal of Medical 1 3,025 3,525
Informatics

Fonte: elaborado pelos autores a partir dos dados da WOS (2020)

Destaque para os periddicos ingleses Journal of Business Research, fundado em 1973, da area
de negocios, com 4 publicacbes, seguido pelo Service Industries Jornal, com fundacdo em
1981, dedicado ao setor e gestdo de servigos com 3 publicacBes. A diferenca em niimero de
publicac6es entre os dois periddicos representa 25% e quanto ao fator de impacto nota-se uma
diferenca consideravel entre eles, sendo 4,874 para a primeira e 2,381 para a segunda no ano
de 2019, pois representa praticamente o dobro quando compara-se o Journal of Business
Research com o Service Industries Jornal. Porém, a de maior destaque quanto ao fator de
impacto é o Information Management, com um indice de 5,155 em 2019 e 6,714 nos Gltimos
cinco anos.
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Apenas trés periddicos possuem mais de uma publicagdo de artigos no periodo de 2013 até
setembro de 2020, totalizando 0s nove artigos que seréo apresentados a seguir.

No Journal of Business Research, que possui quatro artigos, o estudo sobre o ambiente virtual
se destaca, em que midias sociais e tecnologia estdo intimamente ligadas. Enfase para um dos
artigos que trata do mercado de luxo e as implicagfes com a marca, pois este estudo possui uma
diferenca em relagdo aos demais, por ser 0 Unico que investiga a codestruicdo de valor. As
publicacBes desse periddico ocorreram entre 0s anos de 2016 a 2019. Os resultados descrevem
a pouca importancia dada aos meios digitais como ferramenta de integracdo para uma formacéo
de redes entre consumidores e empresas como estratégia para a formacdo de valor (Festa,
Cuomo, & Metallo, 2019), como a utilizagcdo do Facebook para interagir com os Stakeholders
(Viglia, Pera, & Bigné, 2018). Diferencgas sdo encontradas na forma como os atores interagem
e como definem suas experiéncias, podendo esta interacdo ser identificada entre clientes,
colaboradores e empresas com relacdo a sua marca (Quach & Thaichon, 2017) porém, ainda se
nota que a interacdo poderia ser mais cocriativa em termos de valor, como uma maior
agregacao de conhecimento oferecido e posteriormente difundido entre as partes, pois nem
sempre as ferramentas disponibilizadas em plataformas digitais s@o utilizadas na totalidade
(Maciuliené & Skarzauskiene, 2016).

O Service Industrial Journal, com trés artigos nos anos de 2018 e 2015, ¢ voltado para o estudo
na area de servicos, onde a fidelizacdo do cliente e seu envolvimento por meio das redes
formadas seriam o centro das analises. O artigo de 2018, “An integrative framework for
customer switching behavior”, estuda o setor de servigos bancarios e por meio da aplicagdo de
questionarios, tem como objetivo identificar o impacto da satisfacdo e apresenta as relacoes
existentes, afetando a fidelizacdo (Mosavi et al, 2018). O segundo artigo, “Transformative
service networks: cocreated value as well-being”, foca na CCV gerada pelas redes entre
participantes de servicos de saude, sugerindo uma maior preocupa¢do com a comunicacgao e o
equilibrio entre os participantes por meio do suporte oferecido dessas redes para com seus
pacientes (Black & Gallan 2015). Ja o artigo “Extending customer relationship management
into a social context”, também de 2015, investiga como as RS influenciam o envolvimento do
cliente do ramo hoteleiro, impactando o relacionamento deste com a empresa, indicando que
retornos positivos podem ser conseguidos com exceléncia em tecnologia da informacéo
voltadas paras as midias sociais (Diffley, S.; & McCole, P., 2015).

No Journal of Services Marketing, apesar de também apresentar a area de servicos como
ambiente, os dois estudos procuram identificar como as interagdes podem gerar resultados
(positivos ou negativos), investigando como as RS que se formam nesses ambientes podem
prover bem-estar para usuarios em situagdes adversas, como ¢ o caso do artigo “Consumer-
citizens mobilizing social capital following a natural disaster: effects on well-being” (Cheung
& Mc.Coll-Kennedy, 2017). O outro artigo intitulado “Direct and indirect negatively valenced
engagement behavior”, procede uma analise sobre as avalia¢des de servigos hoteleiros ¢ de
restaurantes e argumenta como as avaliac@es de clientes podem interferir de maneira negativa
em participantes da rede social no ambiente virtual e as influéncias sociais desses
comportamentos analisados em conjunto com o posicionamento da empresa (Azer &
Alexander, 2020).

Com relacdo aos 34 periddicos, numa visdo mais generalizada, estes iniciam com estudos sobre
a CCV, utilizando a Légica Dominante de Servico (Blaschke et al, 2019, Vargo & Lusch,
2016) e a integracdo de recursos por meio das RS (ambiente fisico e virtual), evoluindo mais
para o0 ambiente online (midias sociais), com destaque para investigacdes sobre determinados
atributos como marca, fidelizacédo de clientes, relacionamento as interagdes durante o processo,
pois as RS formam um ambiente relacional amplo, facilitando as relacGes entre atores dentro
de grupos que se formam (Sanders & Simons, 2009) contribuindo paraa CCV.

Com o avanco dos estudos, aparecem pesquisas voltadas para um resultado negativo,
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destacando que nem sempre 0s atores conseguem um resultado positivo durante o processo de
interacdo e assim, ao invés de cocriar, codestroem valor, como os resultados obtidos por Park
et al (2018), indicando que processos de interagdo com pouca flexibilidade podem ocasionar
influéncia negativa no relacionamento com o cliente, afetando negativamente a satisfagéo,
ligada ao valor na compreenséo do cliente (Mosavi et al., 2018).

4.2 Apresentacdo da publicacdo de artigos por ano e por paises

Percebe-se pela Figura 2 que o0s estudos sobre RS e CCV ainda se encontram em um estagio
embrionario, com inicio em 2013 com a publicacdo de dois artigos sobre o assunto, lembrando
que, para o ano de 2020, o nimero de publicacdes é parcial. Os anos de maior producgdo foram
2016 com sete artigos e 2017 e 2018 com seis artigos cada, caindo para cinco publicacdes em
20109.

Figura 2 — Artigos por ano

Artigos por ano

6
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Fonte: elaborado pelos autores (2020)

Na Tabela 2, apresenta-se a quantidade de publicacbes por paises, considerando somente
aqueles que tenham o minimo de duas publicagdes no periodo, no qual os Estados Unidos
aparecem em primeiro lugar com sete publicactes, representando 20,59% do total publicado e
a Inglaterra com cinco publicac@es, ou, 14,7%. Italia e Taiwam possuem quatro publicacoes,
enquanto Australia e Espanha integram a lista com trés publicac6es e ao final, Nova Zelandia,
Poldnia e Escocia, com duas publicaces.

Tabela 2 - Publicagdes por paises
Paises Quantidade de publicaces

Estados Unidos 7
Inglaterra
Italia

Taiwan
Austrélia
Espanha
Nova Zelandia
Polonia
Escocia 2

Fonte: elaborado pelos autores a partir dos dados da WOS (2020)

N N W w b~ B O

O Brasil ndo aparece por ter apenas uma publicacdo em todo o periodo, contribuindo com o
artigo “Marcas de Luxo na Web: interagdo com o consumidor no ambiente virtual”, de Martins,
Ikeda & Crescitelli (2016) publicado pela revista REGE (Revista de Gestdo) da Universidade
de Sao Paulo (USP), onde os autores discorrem sobre a interagdo no mundo virtual por meio da
homepage da empresa, analisando 148 websites, buscando quais estratégias as marcas de luxo
utilizam para conseguir a interatividade entre os atores. Evidencia-se também que o artigo em
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questdo foi o Unico publicado em lingua portuguesa dentre os 34 artigos encontrados na WOS,
sendo os demais na lingua inglesa.

4.3 Analise VOSviewer - Coautoria

A primeira analise foi a coautoria, entendida como a colaboragdo entre autores para 0
desenvolvimento de um trabalho (Maia & Caregnato, 2008). A analise de coautoria dos 34
artigos indica que trabalhar os assuntos de forma simultdnea ainda é incipiente e ndo
proporciona a troca de conhecimento entre 0s autores que escrevem sobre o tema, pois, ndo
existem ligagOes externas entre autores para o desenvolvimento de trabalhos e sim, somente a
coautoria dentro de um Unico artigo. A seguir sdo apresentados os quatro trabalhados indicados
pelo VOSviewer com suas apreciacoes.

O primeiro artigo, intitulado “The Complexity of Context: A Service Ecosystems Approach for
International Marketing”. Utilizando a Légica Dominante de Servico (SDL), a pesquisa
desenvolve-se em trés niveis (micro, meso e macro), onde procura-se entender como a CCV
ocorre dentro do contexto e como pode ser construida a partir da interacdo entre RS (clientes)
e organizacOes dentro desses niveis. Essa interacdo rotulada como “valor no contexto cultural”,
leva em conta todos os itens relativos ao ambiente estudado, contribuindo com entendimento
sobre o Marketing Internacional. Os autores contribuem com o assunto, descrevendo uma visao
mais pontual sobre a analise entre as trocas relacionais e a criacdo de valor, verificando o
contexto cultural devido as diferencas que possam existir entre paises, agregando conhecimento
para o Marketing Internacional (Akaka et. al, 2013).

No segundo artigo, estudou-se como as Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo (TIC)
fornecem amplo ferramental para auxiliarem as empresas a trabalharem de forma mais
personalizada e eficiente, explorando o contexto das RS para a CCV entre todos 0s
stakeholders, no segmento turistico. Esse artigo, intitulado “SoCoMo marketing for travel and
tourism: Empowering co-creation of value”, de 2015, discorre que, por meio de dados coletados
virtualmente em dispositivos mdveis, proporciona-se aos interessados fornecer servi¢cos mais
adequados aos usuarios de servicos de turismo, desenvolvendo maiores oportunidades dentro
desse ambiente que interliga RS, dispositivos moveis e 0 marketing de contexto. Como
resultados sugere-se que, com um melhor aproveitamento de informacbes coletadas no
ambiente virtual, seja por postagens, comentarios ou buscas, as empresas podem usufruir de
grande volume de dados para oferecer opgcbes que atendam de modo mais preciso as
expectativas de seus clientes, favorecendo a CCV (Buhalis & Foerste, 2015).

O terceiro artigo, “Transformative service networks: cocreated value as well-being”, de Black
& Gallan (2015), investiga como as redes podem ser o centro para uma maior integracéo e
melhoria para todos os envolvidos por meio das RS de servi¢os usadas para dar apoio aos seus
usuarios. O estudo trata sobre como as redes de servicos podem agregar valor para as partes,
facilitando o relacionamento e como a analise de RS pode ser uma alternativa para gestores
cocriarem valor em conjunto com seus clientes/usuarios dos servicos de saude. O autor sugere
que melhorias sdo conseguidas quando ocorre maior envolvimento de todas as partes
interessadas e as empresas, proporcionando maior conhecimento dos participantes, sejam
pacientes ou cuidadores, por meio das RS (Black & Gallan, 2015).

O quarto artigo “From connoisseur luxury to mass luxury: value co-creation and co-destruction
in the online environment” de 2017, estudo exploratorio no ambiente virtual, investiga como se
da a cocriacdo e codestruicdo de valor em RS, analisando a influéncia do repasse de
experiéncias chamadas de “boca a boca”. O trabalho estuda como se desenrola a interagao entre
0s atores da rede e suas experiéncias relacionadas com marcas do mercado de luxo e seus
resultados (positivo ou negativo). Os autores acrescentam que as interag0es ocorridas por meio
das RS carecem de maior atengdo, pois essas relagdes apresentam resultados diferentes para
cada um dos participantes (Quach & Thaichon, 2017).
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4.3 Analise Vosviewer — Cocitacéo

Na cocitacdo de referéncias, 0 minimo estabelecido de citacbes foi de 5 vezes para a analise
dentro do software VOSviewer. O resultado apontou 11 autores mais cocitados dentro do
referencial bibliografico dos 34 trabalhos analisados nesta pesquisa.

Figura 3 — Cocitacéo de trabalhos

Fonte: autores a partir dos dados do VOSviewer (2020)

A partir da Figura 3, pode-se constatar a formacéo de trés clusters, sendo o vermelho de maior
expressdo. Contém seis autores com trabalhos desenvolvidos de 2004 a 2008. O trabalho de
Vargo e Lusch de 2004, “Evolving to a New Dominant Logic for Marketing” é o de maior
relevancia dentro do cluster, apresentando 16 citacdes em conjunto com os demais e aborda a
convergéncia dos estudos de marketing para a ldgica de servicos ao invés de produtos,
explorando uma nova visdo baseada em recursos intangiveis para a CCV, mediante interacdo
entre as partes.

O segundo trabalho com maior nimero de citagdes foi o artigo intitulado “Co-creation
experiences: The next practice in value creation”, publicado no Journal of Interactive
Marketing, em 2004, possuindo 10 citacdes dentre as referéncias bibliograficas e desenvolvido
por Prahalad e Ramaswamy (2004b), no qual os autores concentram-se em explicar a mudanca
de criar valor para o cliente de forma isolada pela empresa, para adotar a postura de interacao
entre empresas e clientes, onde, esses clientes deixam de ser passivos e partem para a
coproducao de produtos e ou servigos, adotando uma atitude ativa, viabilizando experiéncias
mais delineadas e segundo suas expectativas. Os mesmos autores aparecem duas vezes dentro
desse cluster e o seu segundo trabalho foi publicado no mesmo ano (2004), com o titulo “Co-
creating unique value with customers”, onde continuam a exploragdo da CCV e a interacdo
entre empresas e clientes e apresentam o Modelo DART, com as dimensdes ligadas a CCV
(dialogo, acesso, risco e transparéncia).

A Ldgica Dominante de Servi¢o (LSD) comeca a despontar com maior énfase nos trabalhos,
mudando a visdo de foco do marketing. Junto a essa ideia, coloca-se a importancia do
entendimento desse contexto mais complexo, desenvolvido na interacdo de recursos e
experiéncias mais personalizadas de clientes, ou seja, o cliente torna-se um criador de valor em
parceria com a empresa, resultado da experiéncia vivenciada por ele e representa o foco dos
estudos dos outros trés trabalhos, integrantes do cluster vermelho (Vargo & Lusch, 2008;
Vargo; Maglio & Akaka, 2008; Payne et al., 2008).
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No cluster de cor verde, o artigo de Hennig-Thurau, Malthouse, Friege, Gensler, Lobschat,
Rangaswamy e Skiera (2010), com o titulo “The Impact of New Media on Customer
Relationships” trata do novo alcance das midias sociais e como estas podem representar
facilidades ou dificuldades para as estratégias das empresas com relagao a seus consumidores,
estudando as caracteristicas relevantes que levam empresas a se adaptarem ao novo ambiente.

No ultimo cluster, cor azul, os dois artigos séo desenvolvidos considerando a Logica Dominante
de Servigo O primeiro, intitulado “Expanding understanding of service exchange and value co-
creation: a social construction approach” (Edvardsson, Tronvoll & Gruber, 2011) explora a
CCV gerada por estruturas sociais, introduzindo conceitos pertencentes a Teoria de Construcgao
Social para esse estudo. Na visdo dos autores o valor €é criado dentro de um contexto social, ndo
sendo equivalente para todos os envolvidos dentro desse contexto. O segundo artigo foi
publicado em 2009, com o titulo “The evolving brand logic: A service-dominant logic
perspective” (Merz, He & Vargo, 2009) que, com base na Légica Dominante de Servico,
estudam a evolucdo dessa logica em servicos voltados para o marketing. Os autores investigam
a CCV atrelada ao valor em uso e diferente da visdo apresentada no trabalho anterior, o valor
referente & marca é formado de maneira coletiva e ndo individualizado para cada um dos
participantes, como apresentado no outro trabalho integrante desse cluster.

4.4 Analise VVosviewer — Palavras-chave

As palavras-chave séo termos relacionados com o assunto desenvolvido em artigos, traduzindo
seu conteudo de forma resumida, e no caso do banco de dados disponibilizado pela WOS, ha
duas opg¢des. Uma delas, considera apenas as palavras-chave designadas pelos autores e as
chamadas “Keys Words Plus”, que sdo aquelas colocadas em adi¢do a dos autores pela propria
base quando da insercéo do artigo. Nesta analise serdo consideradas as duas versdes.

Para a primeira analise forma consideradas apenas as palavras-chave colocadas pelos autores
dos artigos e estas estdo representadas na Figura 4.

Figura 4 — Palavras-chave autores

Fonte: autores a partir dos dados do VOSviewer (2020)

. Os termos “CO-creation”, “social network” e “social media” possuem ligacOes entre si. As
midias sociais proporcionam um ambiente ideal para o engajamento de consumidores e
empresas, formando uma rede que fornecerd de maneira mais abrangente informagdes sobre
produtos e ou servigos (Scuotto et al., 2017). A CCV aparece tambeém na Figura 3, sugerindo
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que, por estar mais afastada e sem ligagdes diretas (links), ainda € inicial o namero de trabalhos
que focam os dois assuntos entrelacados (CCV e RS), como ja colocado neste trabalho

Na Figura 5 sdo consideradas todas as palavras-chave, o que fornece um resultado mais amplo
para a analise, como também se apresenta a formacédo de dois clusters distintos.

Figura 5 — Palavras-chave todas (autores e WOS)

Fonte: autores a partir dos dados do VOSviewer (2020)

No primeiro cluster, vermelho, a CCV possui ligacbes com a Logica Dominante de Servigo
junto com redes e midias sociais, indo ao encontro do que é colocado por Blaschke et al. (2019),
que descrevem esse ambiente como Rede de Cocriacdo de Valor Digital (DVN — Digital Value
Networks), comentando que existe uma maior abrangéncia e facilidades na troca de
conhecimentos para gque os atores envolvidos no processo cocriem com maior velocidade. No
mesmo grupo a CCV também acaba por sofrer influéncias de comentéarios dentro de uma rede
social ou como ¢ chamado o “word-of-mouth” ou “boca-a-boca”, onde usuarios conseguem
disseminar informacfes a respeito de experiéncias junto as empresas, de cunho positivo ou
negativo (Luo et al., 2019; Liu, 2020).

No segundo cluster, representado pela cor verde, os termos indicam que a gestdo das empresas
deve ter em mente que a cocriacdo é dependente cada vez mais de uma tecnologia que inova,
facilitando a interacdo e trocas entres as partes (Klioutchnikov et al., 2020).

Em suma, nota-se o grande diferencial que as midias sociais representam dentro desse
ecossistema, formado tanto por empresas como consumidores e as inovagdes tecnoldgicas, que
servem de apoio para que a formacdo dessas redes aconteca, indicando que gestores e empresas
devem acompanhar essa evolucéo e utilizar-se de informacdes disponibilizadas dentro dessas
interacdes que o ambiente proporciona (Scuotto et al., 2017).

5. CONCLUSAO

Esta pesquisa desenvolveu um estudo bibliométrico para elucidar a relagcdo entre RS e CCV na
pesquisa académica atual e sua evolucdo. Pode-se perceber que artigos que agregam os dois
descritores ainda carecem de novos estudos, pois, apenas 34 artigos foram localizados.
Provavelmente, devido a CCV ainda se encontrar em desenvolvimento do préprio conceito, fato
gue pode estar direcionando as pesquisas para o construto em si, ndo direcionando ainda para
relaciond-las com outros conceitos atuais da administracdo, como Plataforma de Engajamento,
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Andlise de RS e Ecossistemas de Servigos. Também se observa uma baixa troca de
conhecimento entre autores, pois ndo atingiu uma formacdo de rede propriamente dita,
identificando apenas coautoria em trabalhos Gnicos de autores.

Contudo, trabalhos relacionando o ambiente virtual e as RS formadas apresentam tendéncia de
crescimento, associado diretamente ao incremento das RS na forma digital, indicando que ha
grande influéncia das midias sociais sobre esse ecossistema, envolvendo tecnologia, fidelizacdo
de clientes e processos de interacdo, que, com base na Ldgica Dominante de Servico,
investigam a rapida disseminacdo de informagdes, tanto positivas (CCV) como negativas
(codestruicdo de valor). Estes resultados confirmam a originalidade e o valor desta pesquisa,
indicando que investigar as influéncias das RS na CCV, é um assunto importante a ser
considerado pelas liderangas, porque os impactos para a reputacdo das empresas podem ser
positovos ou negativos.

Assim, o propdsito desta pesquisa em analisar a relagdo entre redes sociais e cocriacdo de valor,
verificando a evolucéo e o estagio atual das pesquisas académicas, demonstra no presente artigo
se tratar de um campo de atuacao ainda em crescimento e que deve ser fruto de analises futuras.
Como sugestdo para novos estudos, adicionar aos motivos que levam a experiéncias negativas
entre consumidores e empresas durante o processo de cocria¢ao de valor e como as redes sociais
participam desse resultado, contribuindo com as acdes corretivas apropriadas para auxiliar a
gestdo em suas decisoes.
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